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Opinnäytetyönä suoritetun tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa materiaalia sekä työkaluja 
olemassa olevien toimeksiantajan asiakassuhteiden kehittämistä varten. Materiaali hankitaan 
haastattelemalla toimeksiantajan kanssa etukäteen valittuja asiakkaita, jolloin selvitetään 
heidän edustamien yritysten mieltymyksiä sekä halukkuutta taloushallinnon palveluiden kehit-
tämiselle sekä mahdollisille lisäpalveluille. 
 
Teoriaosuudessa käsitellään kirjanpidon merkitystä asiakkaille erityisesti yritysten näkökul-
masta, jotka ovat hankkineet tai hankkimassa ulkopuolisen tilitoimiston palveluita. Asiakas-
suhteen tunnistamista ja kehittämistä käsitellään teoreettisesti sekä myös opinnäytetyön nä-
kökulmasta, joka päättyy avainasiakkuuksien käsittelyyn. Teorian mukana on myös esitelty 
muutamia taloushallintoon liittyviä käsitteitä, joita avattiin haastateltaville keskustelujen 
aikana, mikäli se osoittautui tarpeelliseksi. 
 
Haastattelut tehtiin kasvotusten keskustelemalla sekä yhdellä puhelinhaastattelulla. Haastat-
teluja suoritettiin yhteensä kuusi kappaletta, joista jokainen nauhoitettiin ja litteroitiin. 
Otokseen valittiin yrityksiä monelta eri toimialalta sekä liikevaihdoltaan erisuuruisia, jotta 
vältettiin vain yhteen alaan keskittymistä. Tuloksissa ei haluttu vain vertailla samanlaisten 
yritysten erilaisuuksia, vaan selvittää kyseisten yritysten tilanne sekä tulevaisuuden näkymät 
erityisesti taloushallinnon kehittämisen näkökulmasta. 
 
Tutkimuksen tulokset on esitelty lokeroimalla otoksen yritykset tasoittain, jolloin asiakassuh-
teen kehittämiselle suotuisammat asiakkaat on esitetty eri perustein selkeällä tavalla. Loke-
roinnin lisäksi on myös hyödynnetty KAISM Matrix-työkalua, jonka avulla yritykset voidaan 
esittää taulukossa kahden eri tekijän riippuvuuksista johtuen. Matrix:in tekijät ovat tuloksissa 
palveluntarjoajan houkuttelevuus asiakkaalle, sekä vastaavasti asiakkaan houkuttelevuus pal-
veluntarjoajalle. 
 
Tuotettu materiaali esitetään työkalujen avulla, jotka toimivat myös osaltaan tuotettuna ma-
teriaalina, sillä niitä voidaan hyödyntää myöhemmin asiakassuhteiden systemaattiseen ana-
lysointiin. Esitetyt tulokset koskevat kuitenkin vain otoksen yrityksiä, eikä niitä voida soveltaa 
suoraan muihin yrityksiin. 
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The goal of the thesis is to produce material and tools for the client to develop and build up 
existing customer relations. The material is generated by interviewing the client’s business 
customers, who were handpicked together with the client, to unravel the opinions and desir-
ability for developing financial management and possible additional services inside the com-
panies they represent. 
 
The theoretical part looks at the importance of accounting especially from the viewpoint of 
companies using external accounting firms. Recognizing customer relationships and develop-
ing them is processed theoretically and also from the perspective of the thesis until conclud-
ing to key account management. Included in the theory is also a few accounting related con-
cepts that were also required to be unfolded to a few customers during the interviews. 
 
The interviews were carried out during face-to-face conversations and a single phone inter-
view. Up to six interviews were conducted, each one recorded and transcribed. The group 
that was interviewed was assembled by selecting customers from multiple lines of business 
and with varied turnover to avoid focusing on a single line of business. The results were not 
aimed to be a comparison of businesses of similar status, but to unfold the situations and fu-
ture of each one particularly from the perspective of account management development.  
 
The results of the thesis are introduced by categorizing customers in tiers, in which the auspi-
ciousness for developing relations and financial management is presented in a clear and well-
grounded manner. In addition to compartmentalization the results also make use of KAISM 
Matrix-tool that allows the presentations of businesses with two dependencies. The Matrix’s 
dependencies are set as the clients desirability as seen by the customer and vice versa. 
  
The material produced is presented with the aid of these tools that also act as a part of the 
material, for they can be utilized later on in systematical customer relation analysis. The re-
sults unfolded can only be considered accurate for the businesses interviewed and they can-
not be applied to other businesses as such. 
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 1 Johdanto
 
Tämä tutkimus on tehty tuottamaan materiaalia toimeksiantajalle, joka haluaa kehittää ny-
kyisiä asiakassuhteitaan luodakseen jatkuvaa taloushallinnon kehitystä yhteistyössä motivoi-
tuneiden yritysten kanssa. 
 
Aiheena on pienen tilitoimistoyrityksen olemassa olevien asiakassuhteiden kehittämismahdol-
lisuuksien tutkiminen sekä sitä tukevan materiaalin tuottaminen toimeksiantajalle. Tutkimuk-
sessa selvitetään haastattelemalla nykyisiä asiakassuhteita, mitä asiakassuhteissa voidaan ke-
hittää, kuinka paljon on kiinnostusta nyt tai tulevaisuudessa muihin tilitoimiston tarjoamiin 
palveluihin sekä selvitetään yritysten mielenkiintoa oman liiketoimintansa taloushallinnon 
sähköistämiseen.  
Opinnäytetyö rakentuu kahdesta vaiheesta, joista ensimmäinen on haastattelujen suorittami-
nen sekä analysointi ja toinen on haastattelujen tulosten analysointi hyödylliseksi materiaa-
liksi toimeksiantajalle. Kyseiselle asiakaskunnalle ei ole ennen tehty nykyisen tilitoimiston 
kautta tyytyväisyyskyselyitä tai muita palautekeskusteluja. Haastattelututkimus on siis hyö-
dyllinen väline tutkittaessa asiakassuhteiden nykytilaa ja tulevaisuuden näkymiä, sillä vaikka 
tutkimuksella on jo pääongelma, haastattelututkimuksen vahvuuksia on vähän kartoitettu 
alue, jolloin tulokset voivat olla hyvin monitahoisia (Hirsjärvi & Hurme 2009, 35). 
Työn jakaminen kahteen vaiheeseen mahdollistaa jälkimmäisen osan keskittymisen tulosten 
pohjalta saatuihin tietoihin eikä vaikuta ennalta haastattelujen tiedonkeruumenetelmiin. 
 
 
1.1 Perustelut aiheen valinnalle 
 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimiva yritys pyrkii tehostamaan yrityksensä liiketoimintaa 
saamalla käyttöön mahdollisimman paljon nykyisestä potentiaalistaan. Tämä opinnäytetyö 
keskittyy nykyisten asiakassuhteiden kehittämismahdollisuuksiin uusien asiakashankintojen 
sijaan. Liiketoiminnan kehittäminen, kuten kirjanpidon sähköistyminen merkitsee suuria al-
kuinvestointeja sekä mahdollisesti lisäkuluja asiakkaille, mutta säästää kirjanpidon prosessis-
sa aikaa sekä vaivaa suhteen molemmin puolin. Tämän kaltaiset liiketoiminnan muutokset 
vaativat motivoituneita asiakkaita, jotka ovat valmiita sitoutumaan lisäkuluihin ja näkevät 
myös prosessista syntyneet hyödyt.  
Järjestelmällisellä asiakkaiden arvioinnilla, jota tullaan toteuttamaan tämän tutkimuksen tu-
loksissa, saavutetaan mahdollisesti lisää tietoa, tehdään päätöksiä sekä luodaan odotuksia 
asiakkaista, joka on paljon realistisempaa ja vahvempaa kuin monien yritysten käyttämät 
avainasiakaslistat (Woodburn & McDonald 2011, 26). 
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1.2 Tutkimuskysymys ja -hypoteesi 
 
Tutkimuksen tarkoitus on selvittää, miten toimeksiantajan nykyisiä asiakassuhteita voidaan 
kehittää. Mahdollisia ratkaisuja saadaan kysymyksillä:  
 
Mitä tarpeita asiakaskunnalla on lisäpalveluille? 
Mitä palveluita täytyy tai voidaan kehittää? 
Voiko toimeksiantaja tarjota mahdollisesti uusia palveluita asiakkailleen? 
 
Kysymysten avulla voidaan selvittää mikä tuo lisäarvoa asiakkaalle, mitä palveluita tarvitaan 
sekä tunnistetaan asiakkaiden halukkuuksia kehittää nykyistä asiakassuhdetta. Mikäli yritys 
kokee saavansa hyötyä tilitoimiston palveluista, on näihin asiakassuhteisiin panostaminen 
kannattavampaa, koska niiden kehittäminen saa molempien osapuolien sitoumuksen. 
Lisäarvon palvelulle määrittää usein yrityksen sisäänostajat, mutta tutkimukseen valitun otok-
sen haastateltavat ovat yleensä yrityksen omistajia. Näin ollen kirjanpidon ja taloushallinnon 
kehittämisen hyöty yritykselle määräytyy usein yhden henkilön päätöksestä.  
Ostopäätökseen vaikuttaa olennaisesti päätöksentekijän työasema yrityksessä (Rope 2004, 
33). Yrittäjän tai yrityksen omistajan entinen uratausta sekä aikaisempi ala voivat siis vaikut-
taa ostotapahtumaan ja hyöty palveluista koetaan subjektiivisesti. Esimerkiksi rakennusalan 
henkilöt eivät välttämättä koe saavansa kirjanpitonsa sähköistämisestä samanlaista hyötyä 
kuin ATK-toimialan henkilöt, vaan jopa saattavat nähdä sen taakkana (Rope 2004, 40). 
Yrityksen omistajaa haastattelemalla voidaan siis selvittää koettu hyöty ostetusta palvelusta, 
lisäpalveluiden tarve tai mitkä tekijät vaikuttavat näihin, kuten haastateltavan toimiala. 
 
Tutkimushypoteesina on, että haastatteluiden avulla voidaan ryhmitellä ne yritykset, jotka 
ovat kannattavimpia asiakassuhteiden kehittämistä varten. Ryhmittelyn avulla voidaan mah-
dollisesti tunnistaa ne tekijät, jotka tekevät kyseisistä yrityksistä hyviä asiakassuhteita. Vas-
taavasti kannattamattomien tai taantuneiden asiakkuuksien tunnistamisen avulla voidaan 
välttää turhien resurssien käyttöä, kun ne kohdistetaan kehittämään oikeita asiakassuhteita.  
 
1.3 Tutkimuksen riskejä 
 
Opinnäytetyön tulokset saattavat jäädä liian vähäisiksi tai jopa liian laaja-alaisiksi, jotta niis-
tä voidaan johtaa mitään perusteltua tulosta. Haastattelut tulee strukturoida niin, että kes-
kustelut pyörisivät tutkimuskysymyksen ympärillä, mutta myös haastateltavan mielipiteisiin 
sekä tunnetiloihin kiinnitetään huomiota, varsinkin jos ne liittyvät kirjanpidon kanssa käytä-
viin ongelmiin sekä kehitysmahdollisuuksiin. 
Kirjanpidon sähköistyminen ja lisäpalveluiden mainostaminen saattaa nousta liian suureksi 
aiheeksi tutkimuksessa ja haastatteluissa, vieden huomion pois asiakassuhteiden tason selvit-
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tämisestä ja kehittämisestä. Turhaa palveluiden mainostamista ja myyntiä vältetään, jotta 
keskustelutilanteet eivät muutu myyntitapaamisiksi vaan haastateltavat kokevat osallistuvan-
sa asiakassuhteiden kehittämistä koskevaan tutkimukseen. 
Haastatteluiden analysointia on myös suoritettava opinnäytetyölle hyödyllisin keinoin, eikä 
vain toimeksiantajalle hyödyllisessä mielessä. Ongelmia voivat olla teoreettisuuden puute ja 
tutkimukselle relevanttien tulosten pohjautuminen tutkimuskysymykseen. 
Mahdollisia ongelmia ovat myös haastattelujen käytännön järjestäminen, sillä useimmat tili-
toimiston asiakkaat ovat kiireellisiä yksityisyrittäjiä. Mahdollisuudet haastatteluihin ovat pu-
helimitse, paikanpäällä tai mahdollisesti sähköpostitse, jos ei muuten mahdollista.  
 
1.4 Aiheen rajaus ja näkökulma 
 
Tutkimuksen aihe on rajattu toimeksiantajan asiakassuhteiden kehitysmahdollisuuksien selvit-
tämiseen tuottamalla sitä tukevaa materiaalia. Materiaali kerätään selvittämällä haastatelta-
vien kirjanpitoon liittyvät rutiinit, ongelmat ja hyvin toimivat asiat. Teemahaastatteluista 
poimitaan asiat, joita voidaan tilitoimiston puolesta kehittää, tai esille nousseita asioita, joita 
haastateltavat toivovat kehitettäviksi kirjanpidollisesti. Myös haastateltavien omia kehitysaja-
tuksia otetaan huomioon, joita voidaan mahdollisesti liittää tuotettuun materiaaliin. 
Tuotettu materiaali luovutetaan opinnäytetyömuodossa toimeksiantajalle, joka hyödyntää 
sitä valitsemallaan tavalla. Opinnäytetyö ei käsittele varsinaista kehittämistä. Materiaali ja-
lostetaan mahdollisimman pitkälle korostamalla tutkimuksen tekijän havaitsemia oleellisimpia 
tekijöitä haastatteluista. Ilmiöt voivat olla yksilöllisiä erityispiirteitä haastateltavasta yrityk-
sestä otoksessa, toistuvasti esiin nousevia asioita tai tutkimushypoteesiin liittyviä tekijöitä. 
 
Tutkimus tehdään näkökulmasta, jossa ei pyritä suoranaisesti myymään palveluita haastatte-
luiden aikana, vaan osoitetaan haastateltaville yhteistyöhalukkuutta tekemällä kehitystutki-
mus opinnäytetyön muodossa, johon heidät on valittu osallistumaan. Koska saatu materiaali 
haastatteluista tullaan käyttämään opinnäytetyöhön, voidaan näin ollen joitain yksityiskohtai-
sia tietoja joutua sensuroimaan joko haastateltavan tai toimeksiantajan toiveesta loppurapor-
tissa. Tutkimuksessa ei käytetä yritysten oikeita nimiä. 
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2 Kirjanpidon merkitys ja hyöty yrityksille 
 
Jokainen yritys on velvoitettu lain mukaan pitämään kirjanpitoa tavalla tai toisella, sillä kir-
janpitovelvollisia ovat kaikki, jotka harjoittavat liike- tai ammattitoimintaa (Tomperi 2008, 
11). Kirjanpitolain 1 §:n 1 momentin mukaan jokainen, joka harjoittaa liike- tai ammattitoi-
mintaa on tästä toiminnastaan kirjanpitovelvollinen, joten jokaiselle yritykselle se on lain 
velvoittaman erittäin merkittävä ja pakollinen tekijä, mutta johon oikein panostamalla voi-
daan saada myös lisäarvoa tuottava ja sen perustelu on tämän kappaleen aiheena. 
Kirjanpidon tehtävä on kerätä tietoa yrityksen toimintaprosessista laskentatoimien avulla ja 
käyttää sitä hyödyksi. Laskentatoimi jaetaan näin ollen rekisteröintitehtäviin ja hyväksikäyt-
tötehtäviin. Rekisteröintitehtävistä merkittävän osan tekee itse kirjanpito, joka kerää tietoa 
yrityksen kanssakäymisistä sidosryhmien kanssa sekä yrityksen sisäisestä toiminnasta kustan-
nuslaskentaa varten. Hyväksikäyttötehtävät jaetaan kahteen osaan sen mukaisesti, ovatko 
laskelmien käyttäjät yrityksen ulkopuolisia vai yrityksen sisällä olevia sidosryhmiä. Ulkoisen 
laskentatoimen hyväksikäytön avulla tuotetaan yrityksen tilinpäätös, tuloslaskelma ja rapor-
tit, kuten lakisääteiset veroilmoitukset. Sisäisen laskentatoimen tehtävänä on palvella yrityk-
sen johtamista suunnittelu-, toimeenpano- ja tarkkailulaskelmilla. Ne koskevat suureksi osaksi 
niitä reaaliprosessin tapahtumia, joissa yrityksen rajaa ei ylitetä. (Tomperi 2008, 9-11.) 
 
Prosessin voidaan esittää nelivaiheisesti, kuten McLaney & Atrill:n kuvio, jossa kuvataan tie-
donkeruu, sen rekisteröinti, analysointi ja lopuksi raportointi. Kahden ensimmäisen vaiheen 
voidaan ajatella kuuluvan kirjanpidon tehtäviin, joissa tieto kerätään ja rekisteröidään. Vii-
meiset kaksi vaihetta liittyvät tiedon hyödyntämiseen operatiivisella tasolla ja yrityksen sisäi-
sissä päätöksissä. 
 
Kuvio 1. The accounting information system (McLaney & Atrill 2008, 12) 
 
Tilitoimiston suorittamat kirjanpidon tehtävät voidaan siis nähdä joko lakisääteisten asetusten 
pakottamana kuluna laskea yrityksen välttämättömät raportit, jonka suorittaminen vaatii kir-
janpidon ammattitaitoa, mutta ne eivät suoranaisesti lisää yrityksen tuottoa; tai kerättyjä 
tietoja hyödynnetään yrityksen sisäisesti operatiivisella tasolla, jolloin kirjanpitoa käytetään 
yhtenä työkaluna kehittämässä liiketoimintaa ja tulosta. 
Kun yrityksen tilasta tai kehityksestä halutaan tietää enemmän, voidaan vastauksia hakea kir-
janpidon suorittamien laskelmien avulla lähes mihin tahansa yritystä koskevaan kysymykseen 
ja esittää ne erilaisilla taloudellisilla tunnusluvuilla. Tunnusluvut auttavat vastaamaan tiettyi-
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hin rahoituksen ja operatiivisen toiminnan kysymyksiin, sekä voivat auttaa herättämällä uusia 
kysymyksiä, jotka eivät muuten nousisi esiin (Webster 2004, 67). 
Tunnusluvuilla voidaan seurata yrityksen terveydentilaa, kehitystä edelliseen vuoteen tai 
käyttää budjetoinnin apuvälineillä, mutta ne ovat kuitenkin erittäin matemaattisia ja niistä 
saatavaa hyötyä ei välttämättä nähdä merkittäväksi pienissä ja keskisuurissa yrityksissä. 
Tunnuslukuja ei myöskään koskaan saisi tarkastella itsenäisinä tekijöinä tai erottaa asiayhte-
yksistä, kuten yrityksen käyttämästä strategiasta. Ei ole myöskään selkeitä ohjeita hyvistä ja 
huonoista tunnuslukujen arvoista. (Wood & Sangster 1999, 431.) 
 
2.1 Kirjanpidon hyödyllisyys 
 
Kirjanpidon hyödyllisyydestä saattaa olla monia mielipiteitä, kuten tämän tutkimuksen tarkoi-
tuksena on selvittää, mutta tietyt asiat tekevät silti kirjanpitopalvelusta arvokkaan. Tärkein 
ominaisuus kirjanpidolla on epävarmuuden poisto yrityksen rahallisesta tilanteesta ja suori-
tuskyvystä. Kirjanpidon luonti on kuitenkin asiakkaan palvelemista, joten on tärkeää tietää, 
mitkä asiat ovat näiden laskentatoimien käyttäjien mielestä hyviä ominaisuuksia. McLaney ja 
Atrill ovat listanneet neljä tekijää, jotka ovat taloushallinnon sidosryhmien mielestä avainte-
kijöitä, kun tulkitaan yrityksen rekisteröintitehtävien kautta saatuja tietoja. 
 
 
Kuvio 2. The characteristics that influence the usefulness of accounting information (McLaney 
& Atrill 2008, 11) 
 
Relevance: Tiedon täytyy olla olennaista päätöksenteolle tai sen tuottamisessa ei ole järkeä. 
Tieto voi olla olennaista tulevien tapahtumien ennakoinnille tai sen avulla voidaan tarkistaa 
menneiden tapahtumien toteutumisia, kuten aikaisempia ennustuksia. Menneiden ennustuksi-
en tarkkuuden tarkistamisella voidaan arvioida nykyhetken päätöksenteon luotettavuutta, 
joten tiedon täytyy olla myös ajankohtaista. 
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Reliability: Tiedon täytyy olla luotettavaa ja puolueetonta. Sitä on voitava tarvittaessa käyt-
tämään kun päätöksiä täytyy perustella. Olennaisuuden ja luotettavuuden ongelmia ovat 
yleensä se, että kun tieto on olennaista, se ei ehkä ole kovin luotettavaa. Ongelma toistuu 
myös kun tekijät ovat toiste päin. 
Comparability: Kerättyä tietoa täytyy voida vertailla keskenään, jotta voidaan selvittää liike-
toiminnan muutoksia ajan kuluessa. Vertailua voidaan tehdä yrityksen aikaisempaan tietoon 
nähden tai jopa kahden eri yrityksen välillä, jotka ovat kuitenkin liiketoiminnaltaan samankal-
taisia. 
Understandability: Tieto tulee ilmaista mahdollisimman selkeästi ja sen käyttäjän tulee ym-
märtää saatu tieto. (McLaney & Atrill 2008, 5-9.) 
 
Kuvio on myös jaettu materiaalisuuden ja tuotollisuuden mukaan omille puolilleen. Tuotetun 
tiedon olisi oltava materiaalisesti olennaista sekä siitä saatavien tuottojen tulisi ylittää sen 
kulut.  
 
2.2 Kirjanpidon käsitteitä 
 
Tutkimuksen haastatteluiden aikana keskusteltiin eri kirjanpidon palveluista, joiden ymmär-
täminen käsitetasolla ei ollut jokaiselle haastateltavalle aivan selkeää. Haastatteluiden alus-
tavia kysymyksiä olivat reskontraan liittyvät tarpeet tai sen toimivuudesta keskustelu. Res-
kontra käsitteenä tarkoittaa yrityksen myynti- sekä ostolaskujen hallinnointia, joka voidaan 
hoitaa sisäisillä resursseilla tai ulkoistamalla esim. tilitoimistolle. Reskontraa varten on erityi-
siä ohjelmia tai se voidaan pienemmissä yrityksissä hoitaa myös manuaalisesti toimiston atk-
työkalujen avulla. Varsinainen reskontra ei kuulu toimeksiantajan peruskirjanpitoon, joten 
haastateltaville, joilla sitä ei ole ollut käytössä, täytyi käsite avata edeltävällä tavalla. 
 
Haastateltavilla yrityksillä oli tarvetta saada usein tietoa yrityksestään tavalla, jota voitaisiin 
verrata edellisiin tilikausiin tai kuukausiin. Vaikka yksinkertaisin tapa seurata kehitystä on 
esimerkiksi liikevaihdon muutokset, se ei aina riitä kattavaan selvitykseen yrityksen tilasta. 
Liiketoiminnan tunnusluvut ovat nopea ja suhteellisen yksinkertainen tapa saada tietoa yrityk-
sen rahoituksellisesta terveydestä. Luku esitetään yksinkertaisesti suhteessa johonkin toiseen 
lukuun liittyen, esimerkiksi liikevaihto per työntekijä tai tulos suhteessa käytettyyn omaisuu-
teen. Tunnuslukuja käytetään erityisesti isoimmissa yrityksissä kun halutaan tarkastella jotain 
tiettyä osa-aluetta, kuten tehokkuutta (McLaney & Atrill 2008, 222). 
 
Pienemmät yritykset eivät usein tarvitse varsinaista controller-henkilöä, mutta sitä käytetään 
tässä tutkimuksessa nimityksenä toimeksiantajan tarjoamille mahdollisille konsultointi- ja 
lisäpalveluille. Yrityksen perustaminen vaatii usein jonkun ulkopuolisen konsultoinnin tai ku-
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ten myös haastatteluissa esille tulleet tarpeet lisäbudjetoinnille ja rahavirtojen rekisteröinti-
tehtäviin, tarvitaan niihin taloushallinnon tehtävät omaksunut henkilö. 
Controller on henkilö, joka työskentelee talousosastojen hierarkiassa kirjanpitäjien ja talous-
johtajan välissä. Kirjanpitäjät ruokkivat tietojärjestelmää, josta controller tuottaa tilinpää-
töksiä, analyyseja ja ennusteita (Talouselämä www-sivut 2013). 
 
Taloushallinnon sähköistyminen oli suurimpia kysymysmerkkejä haastatteluiden aikana, joka 
aiheutti haastateltavassa joissain tapauksissa epävarmuutta tai epämieltymystä. Käsite avat-
tiin siitä aikaisemmin tuntemattomille, että sähköisen taloushallinnon ydin on verkkolasku ja 
sen myötä automatisoitu kirjanpito. Verkkolaskut eivät kuitenkaan yksinään automatisoi talo-
ushallintoa, ja suurimmat hyödyt saadaan kun verkkolaskut kytketään johonkin taloushallin-
non järjestelmään (Yrittäjät www-sivut 2013a). 
Sähköisen kirjanpidon omaava yritys lakkaa vähitellen saamasta paperisia laskuja ja suorittaa 
maksuvaiheensa täysin internetin ja sähköpostin välityksellä. Kirjanpitäjä, vastaavasti talous-
hallinnon henkilöstö suuremmissa yrityksissä, on keskeisemmin mukana laskujen maksamisessa 
kuin normaalissa kirjanpidossa, jolla pyritään välttämään esim. ostolaskujen prosessien aikana 
samojen laskujen käsittely useaan kertaan eri portaissa.  
 
2.3 Aikaisemmat tutkimukset Case IBM: Large account prioritization 
 
IBM Finland toteutti yrityksessään vuonna 2008 laajan tutkimuksen, jossa avainasiakassuhteet 
(key account customers) pyrittiin jakamaan ryhmiinsä niiden tärkeyden mukaan (key account 
management). Tutkimusta varten käytettiin olemassa olemaa raportointia sekä haastattele-
malla yrityksen asiakassuhteiden myyntivastaavia. Sisäisesti järjestetty tutkimus tuotti avain-
asemassa olevaa tietoa asiakassuhteiden hoitoon ja niiden tärkeysjärjestelyyn (Mattson, Par-
viainen 2011, 143–172). 
 
IBM:n suorittama tutkimus selvitti tekijöitä, jotka tekevät asiakkaasta avainasiakkaan. Esi-
merkkitapaus sopii erinomaisesti toimeksiantajan tilanteeseen, joskin ei kapasiteetiltaan, 
mutta tavalla kehittää olemassa olevia asiakassuhteita selvittämällä niiden potentiaalin ja 
asettamalla ne tärkeysjärjestykseen. 
 
2.3.1 Lokerointi 
 
IBM on lokeroinut asiakassuhteensa pääasiallisesti niiden kanssa käydyn liikevaihdon määrän 
perusteella tai niistä saatavalla tuotolla. Integrated Account (IA) edustaa suurinta asiakassuh-
detta, jonka osapuoli on globaalisti merkittävä tekijä sekä omaa asiakassuhdettaan hoitavan 
erityisen ryhmänsä. Cluster Clients edustavat toiseksi suurinta ryhmää, jonka liikevaihto IMB:n 
kanssa yltää vuosittain yli 1 miljoonan dollarin. General Business (GB) on pieni- ja keskikokoi-
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sista asiakkuuksista käytetty nimitys, jotka ovat lokeroitu vielä useampaan kategoriaan niiden 
toimialan ja tärkeyden mukaan. Tämä esimerkkitapaus tulee keskittymään General Business-
kategorioihin, sillä se liittyy parhaiten opinnäytetyön aiheeseen keskittymällä tunnistamaan 
tärkeimmät asiakkuudet pienistä ja keskisuurista yrityksistä sekä priorisoimaan ne. 
 
Yllä mainittu tapa on koko IBM konsernin tapa määritellä asiakassuhteensa, mutta IBM Finland 
on luonut myös oman työkalunsa jakaa asiakaskuntansa kolmeen kategoriaan: Tier I, Tier II ja 
Tier III. Tier I koostuu avainasiakkaista, joilla on suurin liikevaihto ja ovat saavuttaneet niin 
sanotun huippunsa suhteen kehittämisessä. Tier II ja III eivät eroa toisistaan liikevaihdon pe-
rusteella, vaan asiakassuhteen potentiaalisuuden perusteella kasvaviin asiakkuuksiin (Tier II) 
ja ei kasvaviin. Kategorioihin on sijoiteltu tutkimuksen perusteella eri tutkimuksessa olleiden 
liiketoimintojen alat niiden kasvuodotusten ja tuoton perusteella seuraavasti:  
 
Kuvio 3. General Business-Cluster-sectors-tiers (Mattson & Parviainen 2011, 146) 
 
IBM käyttää lokeroinnissaan asiakassuhteiden tuottoa sekä asiakkaiden tietoliikennekommuni-
kaation kokonaiskustannuksia, joista voidaan laskea asiakkuuden potentiaalinen maksimi, mi-
käli IBM Finland saavuttaisi ainoan palveluntarjoajan aseman.  
 
Tämän opinnäytetyön aiheen kannalta ei ole olennaisinta laskea asiakkuudesta saatava tuot-
to-odotus tai liikevaihdon kasvu. Haastattelujen perusteella saatavista tuloksista määritellään 
haastateltavien halukkuus taloushallinnon kehittämiseen nykyisen tilitoimiston kanssa.  
 
IBM Finlandin tutkimuksen tulokset tehtiin materiaaliksi, jolla kasvatettiin ”tietoisuutta kas-
vupotentiaaleista.” Tämän jälkeen tulokset luovutettiin eteenpäin osastoille, jotka niiden 
perusteella toimivat. Ylemmillä portailla tulokset otettiin vastaan ja käytiin läpi useammassa-
kin otteessa, joista suoritettiin jatkoanalyysejä sekä esitettyjä kasvupotentiaaleja alettiin 
seurata tutkimuksen mukaisesti vuosittain. Käytetyt työkalut sopivat hyvin esittelemään tut-
kittua materiaalia toimeenpanevalle elimelle. 
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2.3.2 KAISM matrix 
 
Avain asiakkuuksien tunnistamiseen käytettävä työkalu, joka käyttää kahta tekijää hyväkseen. 
Nämä kaksi tekijää ovat asiakassuhteen osapuolet, myyjä sekä asiakas, joiden molempia va-
lintaprosesseja tarkastellaan: Miten houkutteleva asiakas on myyjälle, sekä miten houkuttele-
va myyjä on asiakkaalle. Myyjän vahvuudet (relative strenght), vertailussa kilpailijoiden kans-
sa, tekevät siitä houkuttelevan asiakkaalle. Asiakkuuden vetovoimaiset tekijät (customer att-
ractiveness) tekevät siitä houkuttelevan myyjälle. (Mattson & Parviainen 2011, 143–172.) 
 
 
Kuvio 4. The KAISM matrix (Mattson & Parviainen 2011, 158) 
X-akseli: Myyjän houkuttelevuus asiakkaalle 
Y-akseli: Asiakkaan houkuttelevuus myyjälle 
 
Woodburn ja McDonald määrittelevät edeltävät lokeroinnit tarkemmin avaamalla työkalua 
enemmän, jossa yritykset tarkastelevat asiakkaiden houkuttelevuutta asiakassuhteen tuotto-
odotusten ja innovatiivisuuden kautta. Tärkeimmät kumppanit ovat niitä, jotka kehittävät 
jatkuvasti yhteistyötä ja syventävät suhteen yhteistä liiketoimintaa. Heihin tulisi panostaa 
eniten sekä laajentaa välillä käytyä toimintaa tarjoamalla lisäpalveluita (Strategic custo-
mers).  
Välimaastoon putoavat asiakkaat, joilla on suuri potentiaalinen tuotto-odotus, mutta heidän 
kanssa ei käydä tällä hetkellä merkittävää yhteistyötä, koska he eivät joko tiedä tarjolla ole-
vista palveluista tai eivät näe asiakassuhteen syventämisessä suurta hyötyä. Nämä asiakkaat 
saattavat kuitenkin tulevaisuudessa kehittyä erittäin tärkeiksi asiakassuhteiksi (Star custo-
mers).  
Myös suhteet, jotka ovat joskus olleet statukseltaan houkuttelevin, mutta ei tällä hetkellä 
noudata innovatiivisuutta tai kehitä yhteistyötä kuitenkin tuoden silti merkittävää tuottoa, 
kuuluvat tähän välimaastoon (Status customers).  
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Yritysten kannalta epähoukuttelevin on asiakas, joka tinkii jokaisesta hinnasta ja neuvottelee 
jatkuvasti jokaisesta asiasta (Streamline customers). Nämä yritykset eivät tällä hetkellä näytä 
potentiaalisilta eivätkä tuota merkittävää hyötyä tai innovatiivisuutta, mutta voivat joskus 
tulevaisuudessa kehittyä sellaisiksi, jonka takia heidät voidaan lukea tärkeisiin asiakkuuksiin 
(Woodburn & McDonald 2011, 39–42). 
 
 
Kuvio 5. The key account selection matrix (Woodburn & McDonald 2011, 40)   
 
Asiakkaat puolestaan tarkastelevat yritykset vahvuuksia vertailemalla niitä kilpailijoihin tiet-
tyjen kriteerien avulla. Jokaisella ostavalla asiakkaalla on omat kriteerinsä, joita painotta-
malla yrityksestä voi tulla kilpailijaansa houkuttelevampi. Myyvän yrityksen on tunnistettava 
asiakkaastaan nämä kriteerit sekä nähtävä itse miten asiakkaat näkevät nämä kriteerit yrityk-
sessä esim. teknisen osaamisen tai logistiikan varmuuden (Woodburn & McDonald 2011, 42 – 
43). 
 
2.3.3 KAISM matrix tutkimuksessa 
 
Työkalu oli IBM Finlandin tutkimuksessa vähemmän käytetty, mutta se sopii tähän opinnäyte-
työn tutkimukseen sovellettuna erinomaisesti. Opinnäytetyön tutkimuksen otoksesta houkut-
televina asiakassuhteina voidaan pitää niitä, jotka näkevät kirjanpitonsa jatkuvana kehitys-
polkuna sekä pitävät nykyistä tilitoimistoaan parhaana sitä hoitamaan. Vähiten houkuttele-
vuutta edustavat asiakkuudet ovat tyytyväisiä nykyiseen tilanteeseen, eivätkä halua muuttaa 
siitä mitään. Välimaastoa edustavat asiakkuudet, jotka eivät ole varmoja tai tietoisia kehi-
tysmahdollisuuksista eivätkä ole toimeksiantajan asemasta nähden potentiaalisia tai pitkäai-
 16 
kaisia. Vastaavasti muitakin toimeksiantajan asiakassuhteita voidaan tulevaisuudessa tarkas-
tella tämän työkalun avulla. 
 
Asiakkaan kannalta kirjanpidon houkuttelevuuden kriteereinä voidaan pitää tilitoimiston va-
lintaan vaikuttavia kriteerejä yrittajat.fi sivustoilta tilitoimistonvalinta-osiosta (Yrittäjät 
www-sivut 2013b). 
 Onko kirjanpitäjällä KLT? 
 Onko tilitoimisto Taloushallintoliiton jäsentoimisto ja onko se auktorisoitu? 
 Mitkä ovat muiden yritysten kokemukset toimistosta? 
 Puhutko tilitoimiston henkilöstön kanssa "samaa kieltä"? 
 Pystyykö toimisto vastaamaan palveluodotuksiisi? 
Erityisesti kahta viimeistä kriteeriä voidaan pitää tutkimukselle tärkeimpinä, sillä se määrit-
tää yhteistyön syvyyden sekä jatkuvuuden olemassa olevien asiakkuuksien kanssa. 
 
3 Asiakassuhteiden tunnistaminen ja kehittäminen 
 
Yritysmaailmassa suurimpia kysymyksiä on, miksi asiakas ostaa. Markkinointi luo ärsykkeen 
kuluttajaan, joka oman päätöksenteon kautta joko ostaa tai ei osta tuotetta. Kuitenkin voi-
daan päätellä, että tähän prosessiin liittyy eri tekijöitä: Rationaaliset, emotionaaliset, tar-
peet sekä halut (Futrell 2005, 85–86.) Yrityksen tarvetuotteita, kuten kirjanpidon järjestämi-
nen, arvioidaan yleensä rationaalisin perustein esimerkiksi vertailemalla kilpailevien yritysten 
vahvuuksia keskenään. Emotionaalisia tekijöitä ovat esimerkiksi heräteostokset ja brändit. 
Kuitenkin onnistuneen markkinoinnin taustalla on aina ihmisen ymmärtäminen. ”On tärkeää 
tietää, mitkä kaikki seikat vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen” (Raatikainen 2008, 8). 
Kirjanpitoyrityksen asiakas on kuluttajan ominaisuudessa, sillä asiakasyritys ostaa joko kuu-
kausittain kirjanpidon palveluita tai vuosittaisen tilipäätöksen tilitoimistoltaan. Kun selvite-
tään tekijät, jotka vaikuttavat näiden kuluttajien käyttäytymiseen voidaan asiakassuhteita 
tunnistaa sekä kehittää paremmin. 
Yritysmaailmassa tavoitteena on tyydyttää asiakkaan tarpeet, saada tyytyväinen asiakas ja 
huomioida kestävän kehityksen tavoitteet. Tärkeinä arvoina pidetään taloudellisuutta, joka 
tarkoittaa tuotosten ja kustannusten välistä suhdetta; tehokkuutta, joka tarkoittaa vaikutta-
vuuden ja panosten välistä suhdetta; tuottavuutta, joka tarkoittaa tuotosten ja panosten vä-
listä suhdetta (Raatikainen 2008, 31). 
Tilitoimiston asiakkaat eroavat tarpeiltaan normaaleista kuluttaja-asiakkaista siten, että hei-
hin vaikuttavat edellä mainitut yritysten väliset arvot eivätkä emotionaaliset tekijät. Yksi-
tyisyrittäjillä tai pienikokoisilla yrityksillä ei ole ostoprosessiin osallistumassa useita eri henki-
löitä, joten nämä asiakassuhteet voidaan tunnistaa ja myöhemmin segmentoida selvittämällä 
kyseisten yritysten omistajan arvot sekä tarpeet.  
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3.1 Asiakassuhteiden segmentointi 
 
Yritykset pyrkivät selittämään ja ymmärtämään yksilöiden ja ryhmien kuluttajakäyttäytymisiä 
kuluttajatutkimuksissa. Tutkimustulokset auttavat muun muassa segmenttien tunnistamisessa, 
sillä kuluttajat eroavat toisistaan ja heidät voidaan luokitella ryhmiin, joiden kuluttajakäyt-
täytymisessä on selviä samankaltaisuuksia (Raatikainen 2008, 20). 
Segmentoinnin hyötyjä on löytää ja valita yritykselle parhaan liiketaloudellisen tuloksen mah-
dollistavat kohderyhmät, eli segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan, sillä os-
tajilla on erilainen tuotteen kysyntäfunktio kaksilla eri markkinoilla (Rope 2004, 57). 
Segmentointi voidaan jakaa kahteen tasoon. Tyyppisegmentoinnin tarkoituksena on mahdolli-
simman tarkasti kuvata kohderyhmän tyypillisimmät piirteet. Asiakassuhdesegmentoinnin 
taustalla on ostaminen ja sen avulla asiakkaat voidaan ryhmitellä syvyyden-, kehittymisas-
teen- tai kannattavuuden mukaan (Raatikainen 2008, 25). 
Viimeisenä mainittu segmentointitapa sopii parhaiten kirjanpidon asiakassuhteen jatkuvaan 
tyyliin, kun siinä tyypit on jaettu kolmeen eri ryhmään. Ensimmäisenä ovat suojeltavat asiak-
kuudet, jotka ostavat paljon ja ovat kannattavia. Toisena ovat muutettavat asiakkuudet, jot-
ka ostavat, mutta ovat kannattamattomia ja jopa tuottavat tappiota. Kolmantena ovat kehi-
tettävät asiakkuudet, jotka ostavat vain vähän. Näiden tyyppien tunnistaminen nykyisistä 
asiakassuhteista auttaa huomattavasti voimavarojen keskittämisessä ja asiakassuhteiden hoi-
toon panostamisessa. 
 
3.2 Asiakaskannattavuus 
 
Asiakasyritysten segmentoinnin avulla voidaan yritykset jakaa myös eri tekijöiden mukaan 
asiakaskannattavuudeltaan parhaimpiin. Asiakaskannan kannattavuuden analysoinnin avulla 
voidaan määrittää, mitkä yritykset ovat arvokkaimpia strategisten asiakkuuksien johtamisen 
näkökulmasta (Storbacka, Sivula, Kaario 2000, 43). Asiakaskannattavuuteen kiinnitetään ny-
kyään myös enemmän huomiota, koska siitä saadun tiedon avulla voidaan hallita yrityksen 
kannattavuutta ja kehitystä tavoitteellisesti sekä yksityiskohtaisesti (Hellman 2003, 193). 
Yritykset voidaan segmentoida analyysia varten esimerkiksi toimialan, sijainnin tai liikevaih-
don mukaan. Asiakaskannattavuus analyysi osoittaa, mitkä ryhmät ovat liiketuotollisesti par-
haiten kannattavia tai mahdollisesti kannattamattomia. 
Suurin osa asiakaskannan asiakkaista on kannattamattomia ja yleensä kannattamattomien asi-
akkaiden osuus on 20 ja 80 prosentin välillä (Storbacka, Sivula, Kaario 2000, 43). Kannatta-
mattomat asiakkaat on hyvä tunnistaa ajoissa, varsinkin jos asiakassuhteita ollaan kehittä-
mässä syvempään suuntaan, kuten avainasiakkuuksiin. Suuret asiakkaat valitaan usein asiakas-
suhteiden kehittämisen kohteeksi, joten on hyvä suorittaa kannattavuusanalyysi, sillä vain 
suuret asiakkaat voivat olla erittäin kannattamattomia (Storbacka, Sivula, Kaario 2000, 44). 
Suuret asiakkaat myös tuovat suuren osan voitosta, joten suurimpien kannattamattomien 
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asiakassuhteiden kehittäminen kannattaviksi saattaa lisätä tuottoa merkittävästi. Tällainen 
kehittäminen kuitenkin vaatii sitoutumista molemmilta osapuolilta, asiakkaalta sekä myyjältä. 
Asiakkaiden halukkuus yhteistyön kehittämiseen voidaan selvittää monella tavalla, mutta yh-
tenä keinona voi olla yksinkertaisesti keskustella asiakkaiden kanssa tilanteessa, joka ei ole 
myyntitapaaminen vaan hetki, jolloin keskustellaan asiakkaan yrityksestä, haasteista sekä 
suunnitelmista. Tämän tyyppinen keskustelu oli myös lähtökohtana tämän tutkimuksen teke-
miselle, sillä ihmiset haluavat kertoa yrityksestään ja ovat usein vaikuttuneita, että joku kiin-
nostunut oppimaan lisää heidän toiminnastaan (Mayo-Smith & Brooks 2008, 126). 
 
 
3.3 Avainasiakassuhteet  
 
Key account management, eli avainasiakkuuksien hoito on strateginen lähestymistapa asiakas-
suhteisiin, joka eroaa normaalista asiakassuhteen hoitamisesta tai myyntityöstä. Avainasiakas-
suhdehoidolla pyritään varmistamaan pitkäaikaista kehitys- ja yhteistyötä strategisten asiak-
kaiden kanssa (Woodburn & McDonald 2011, 10). 
 
Key account customer, eli avainasiakas hakee pitkäaikaista yhteistyötä, sekä odottaa saavan-
sa erityistä huomiota liiketoiminnalleen. Näille asiakkuuksille ominaisia piirteitä ovat useista 
henkilöistä koostuvat ostoprosessit, huomattava ostovolyymi sekä odotukset saada raportoin-
tia ja kehitysehdotuksia. Avainasiakkaan määritelmä ei silti rajaudu pelkästään asiakassuh-
teen suureen kokoon tai siitä saatavaan tuottoon. Jakeluyritykset ovat käyttäneet termiä suu-
ren potentiaalin ja monimuotoisuuden omaavista asiakkaista, jotta resurssit ja hallintopalve-
lut on voitu kohdistaa heihin paremmin (Mattson & Parviainen 2011, 148–149). 
 
Avainasiakkaat voidaan tunnistaa siitä, että he jakavat samanlaisen yrityksen strategian kuin 
myyjä, jotta he olisivat mukana osallistumassa strategiaan panostamisessa. Mikäli näin ei ole 
ja asiakkailla on suhteen taustalla erilainen agenda kuin myyjällä niin avainasiakkuuden kehit-
täminen voi myöhemmin kaatua sen perusteltuihin hyötyihin (Woodburn & MCDonald 2011, 
25). Oikeiden asiakkuuksien valinta avainsuhteisiin on siis tärkeintä, jotta valinnoilla voidaan 
saavuttaa pitkäkestoisia ja kannattavia tuloksia. Mikäli asiakkaalle tärkeintä on kulujen pie-
nentäminen ja tätä kautta tuloshakuisuus, voi taloushallinnon kehittäminen ulkoisella palve-
luntarjoajalla tulla tiensä päähän nopeasti. 
Usein yritykset määrittelevät avainasiakkaat pelkästään niiden koon mukaan ja tätä kautta ne 
määräytyvät automaattisesti. Suurin asiakas ei välttämättä itsessään ole hyvä perustelu 
avainasiakkuudelle ja onkin yleensä virhe määritellä asiakkuudet nykyisten tulosten eikä pit-
käaikaisten tuotto-odotusten mukaan. Avainasiakkaan tunnistaminen on myös samalla sen ko-
ko olemuksen ydin: Onko asiakkuuden kehittämiseen käytettävien resurssien tuotto-odotus 
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enemmän kuin esimerkiksi henkilökunnan koulutukseen tai uusien asiakkuuksien markkinoin-
tiin käytettävän (Woodburn & MCDonald 2011, 28–29)?  
Kansainvälisen Bain and Company-konsultaatioyrityksen tutkimuksissa on todettu uusien asi-
akkuuksien hankkimisen olevan jopa viisinkertaisesti kalliimpaa kuin olemassa olevien asiak-
kuuksien ylläpitäminen. On siis kannattavampaa kehittää asiakassuhteita ja saavuttaa kuluja 
minivoiva yhteistyö. Pitkäaikainen asiakas ei myöskään ole liian tarkka hinnoittelusta ja eikä 
näin ollen vaihda halvempaan tarjoajaan, sekä toimii markkinointiväylänä tekemällä suosituk-
sia muille potentiaalisille asiakkaille (Woodburn & MCDonald 2011, 153–154). 
 
4 Tiedonhankintamenetelmät 
 
Tutkimus sisältää toimeksiantajan asiakkaiden haastatteluja, joita on määrältään arvioitu 
tehtävän noin kuusi kappaletta kaikkein suurimmista yrityksistä. Suurimmilla tarkoitetaan lii-
kevaihdoltaan tai henkilökunnaltaan nykyisen asiakaskunnan suurimpia yrityksiä, joilla on to-
dennäköisimmin tarvetta tehostaa liiketoimintaansa ja hallintoaan vaikka se merkitsisi lisä-
kustannuksia. Pienimmillä yrityksillä investointi taloushallinnon lisäpalveluihin, kuten reskont-
raan tai palkanlaskentaan, ei ole yleisesti ottaen kannattavaa eikä tutkimuksen keskittyminen 
näihin yrityksiin olisi hedelmällistä. 
Haastatteluiden avulla tutkitaan asiakasyritysten kiinnostuksia tilitoimiston muihin palvelui-
hin, mahdollisuutta sähköistää taloushallintonsa sekä asiakastyytyväisyyttä. Tuloksien avulla 
voidaan syventyä esimerkiksi toimeksiantajan tilitoimiston sähköistymiseen liittyviin todelli-
siin kustannuksiin ja kannattavuuteen, mikäli on saatu riittävästi kiinnostusta palvelunkohteil-
ta; Kuinka moni asiakkaista on jo nykyisten tarjolla olevien palveluiden tarpeessa, mutta ei-
vät ole syystä tai toisesta sitä tilanneet; Mitä uusia palveluita tarvitaan sekä selvitetään asia-
kastyytyväisyyttä ja kehitetään asiakassuhdetoimintaa. 
  
4.1 Käytetyt tiedonhankintamenetelmät 
 
Tutkimuksessa on päädytty käyttämään metodina kvalitatiivista teemahaastattelua, sillä se 
palvelee tutkimuskysymystä parhaiten jättämällä lopullisen tulosennusteen mahdollisimman 
avoimeksi kunnes tuloksen ovat analysoitu. Teemahaastatteluilla voidaan myös antaa ääni 
juuri sille ryhmälle jota halutaan tutkia (Ruusuvuori & Tiittula, 21 – 22). Tässä tutkimuksessa 
kohderyhmä on erittäin suppea ja tarkkaan määritelty, joten yksittäisten haastatteluiden on 
tuotettava tarpeeksi tietoa, jotta tuloksista voidaan tehdä valideja johtopäätöksiä. 
 
Haastattelun keinoina ovat paikanpäällä käytävät keskustelut, lomakekyselyt paperisesti tai 
sähköisesti sekä puhelinhaastattelut. Kahta jälkimmäistä keinoa käytetään ainoastaan, mikäli 
paikanpäällä käytävä haastattelu ei ole mahdollinen.  
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Lomakekyselyt ovat nykyaikana hyvin yleisiä ja niitä voidaankin pitää jo kyllästymiseen asti 
toistuvina. Ne ovat hyvin yksinkertainen tapa saavuttaa suuria määriä henkilöitä, siksi sitä 
käytetäänkin väestöntutkimuksissa sekä muissa kvantitatiivisissa kyselyissä. Kyselyt mahdollis-
tavat anonyymiyden sekä arkaluontoisten asioiden tutkimuksen, joita ei välttämättä haluta 
keskustelun muodossa jakaa. Lomakkeiden huono puoli on niiden kysymysten väärinymmärryk-
sen suuri riski, jota voidaan vain tiettyyn pisteeseen asti korjata selkeällä saatteella. Myös 
kysymysten aihejärjestys rikkoutuu lomakkeita käyttäessä, sillä vastaaja pystyy selaamaan 
kysymyksiä eteenpäin, mikä saattaa vaikuttaa aikaisempiin kysymyksiin (Hirsjärvi & Hurme 
2009, 35 – 36). Lomakkeita vältetään käyttämästä mikäli mahdollista, sillä anonyymius voi-
daan saavuttaa eri keinoin, paitsi haastattelijan osalta. Myös teemahaastatteluille ominainen 
jatkokysymysten mahdollisuus nähdään hyvin olennaisena tälle tutkimukselle. 
 
Paikanpäällä käytävillä keskusteluilla on kyselylomakkeisiin nähden monia etuja, mutta tietty-
jen aiheiden kanssa osoittaa myös ongelmallisuutta. Yksi suurimmista ongelmista on haastat-
telijan sekä haastateltavan välinen sosiaalinen kuilu, joka saattaa vaikuttaa vastaustenmuo-
toiluun tai kysymysten ymmärtämiseen suuresti. Keskusteluun osallistujien erot saattavat 
muodostua kulttuuritaustasta, koulutuksesta tai jopa maantieteellisistä tekijöistä kuten mur-
teesta. Näitä haittoja pyritään minimoimaan eri keinoin tekemällä haastattelutilanteesta va-
paamuotoinen sekä osoittamalla empatiaa haastateltavaa kohtaan eri tavoin. Haastattelu 
mahdollistaa myös haastateltavan motivoimisen myötäilemällä sekä kannustamalla syventä-
mään vastauksiaan aktiivisella kuuntelulla (Aaltola & Valli 2010, 55). Keskustelun aikana ai-
heesta saattaa nousta uusia puolia tai haastateltava avautuu tutkijalle, koska tuntee olevansa 
aiheelle tärkeä tekijä antaessaan oman panoksensa. 
 
Puhelinhaastattelua voidaan pitää kahden aikaisemman keinon välimuotona. Se mahdollistaa 
kysymysten järjestelyn, ehkäisee väärinymmärryksiä sekä tarjoaa mahdollisuuden jatkokysy-
myksille. Kahdenkeskisen haastattelutilanteen luoma jännitys myös poistuu kun keskustelu 
käydään puhelimen välityksellä. Huonona puolena puhelimen välityksellä tapahtuva nauhoitus 
voi osoittautua ongelmalliseksi, mikäli äänen laatu jää epäselväksi, vaikeuttaen myöhemmin 
litterointia ja lopuksi analysointia.  
 
Tätä tutkimusta varten käytetään haastattelua paikanpäällä, sillä aiheelle on suurta hyötyä 
syvällisistä vastauksista sekä kysymysten selventämisestä. Puhelinhaastatteluja käytetään, 
mikäli tapaaminen ei ole haastateltavalle mahdollista tutkimukselle käytettävän ajankohdan 
hetkenä. 
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4.2 Haastattelun ongelmia 
 
Haastattelun pääongelmaksi muodostuu haastateltavan ja haastattelijan keskustelutilanteessa 
muodostuvan luottamuksen rakentaminen. Haastateltavalta kysellään hänen yrityksensä tule-
vaisuuden näkymiä sekä taloushallinnollisia ongelmia, joita ei välttämättä haluta kertoa vie-
raille ihmisille.  
Luottamusta pyritään rakentamaan osoittamalla empatiaa ja aktiivista kuuntelua, joka raken-
tuu reaktioista haastateltavaa kohtaan mm. myötäilemällä ja esittämällä jatkokysymyksiä 
(Aaltola & Valli 2010, 52–55). Omia mielipiteitä ei siis tulisi turhan jyrkästi esittää, varsinkin 
jos ne ovat vahvasti haastateltavan omia mielipiteitä vastaan. 
Haastattelun vapaamuotoisuus rakentuu hyvin paljon haastattelua edeltävistä tilanteista, 
joissa siirtymistä varsinaisiin kysymyksiin pehmustetaan pinnallisella jutustelulla (Aaltola & 
Valli 2010, 32). Asiat kuten säästä jutteleminen sekä muista kevyistä aiheista keskustelu en-
nen tutkimukseen siirtymistä rentouttavat haastateltavan ja saattaa avata myöhemmin syväl-
lisempiä vastauksia. Edellä mainittuja keinoja pyritään kehittämään jokaisen haastattelun 
jälkeen itsensä tarkastelulla, jossa voidaan hyödyntää litterointivaiheen nauhoituksia.  
 
4.3 Validiteetti ja reliabiliteetti 
 
Tutkimuksen tuloksia voidaan pitää valideina vain toimeksiantajan asiakaskuntaa koskevina 
tarkasta otoksesta johtuen. Jokaisella haastateltavalla yrityksellä on erilainen liiketoiminnal-
linen tilanne, joka on pyritty selvittämään teemahaastatteluilla eikä niitä voi todenmukaisesti 
soveltaa suoranaisesti muihin yrityksiin. Opinnäytetyön tekijän omat johtopäätökset voivat 
vaikuttaa lopullisiin tutkimustuloksiin, sillä hän on toiminut työsuhteessa toimeksiantajan 
kanssa tutkimuksen aikana sekä sitä ennen, joten varsinkin asiakassuhteiden houkuttelevuutta 
käsitellessä tuloksiin voivat vaikuttaa aikaisemmat kokemukset haastateltavista ja heidän lii-
ketoiminnastaan. 
Tutkimuksen reliabiliteetin oletuksena on, että haastateltavat ovat edustaneet kyseistä yri-
tystään sekä vastanneet totuudenmukaisesti tai tietoa peittelemättä. Jokaisen haastateltavan 
yrityksen tilanne on saattanut muuttua siitä hetkestä kun haastattelu on tehty, joten tutki-
muksen tulosten analysoinnissa on pyritty toimimaan haastattelujen aikaisten tietojen perus-
teella. 
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4.4 Haastattelun käytännön toteutus 
 
Haastattelututkimuksessa on hyödynnetty jättiyhtiö Apple:n käyttämiä asiakaskohtaamisen 
viittä eri vaihetta. Vaiheet ovat hyvin yleistettäviä keinoja, joilla tapaamisesta voidaan luoda 
lämminhenkinen sekä voimistaa asiakkaan kokemusta tärkeänä tekijänä.  
 
 Approach: Lähestytään asiakasta henkilökohtaisesti. 
 Probe: Tunnustellaan kohteliaasti, mitä tarpeita tai ongelmia asiakkaalla on. 
 Present: Ehdotetaan vaihtoehtoja tarpeisiin. 
 Listen: Kuunnellaan asiakasta. 
 End: Lopetetaan tilanne tavalla, josta jää hyvä mieli. (Gallo 2012, 91.) 
 
Yhteydenotto ja alustus haastattelua varten tapahtuivat aluksi sähköpostilla, jonka toimek-
siantaja lähetti varmistaen asiakkaalleen että tutkimuksen tekijä on tosiaan tilitoimistossa 
töissä. Viestit luotiin henkilökohtaisesti jokaiselle haastateltavalle, eikä niitä näin ollen lähe-
tetty kuin yksi kerrallaan. Näin vältettiin viestin roskapostiin joutumisen riskiä sekä rakennet-
tiin alusta asti luottamus haastattelijan tarkoitusperiä kohtaan. Kun alustava suostumus oli 
saatu haastatteluun, sopi tutkimuksen tekijä varsinaisen haastatteluajan ja paikan kertoen 
samalla tarkemmin tutkimuksen aiheesta ja sen tarkoituksesta.  
Haastattelupaikan oli oltava rauhallinen, jotta häiriötekijät eivät vaikuttaisi keskustelun kul-
kuun tai aiheisiin, koska haastattelun aikana tultiin kyselemään yritysten ongelmista ja tar-
peista. Useimmissa haastatteluissa paikka oli toimeksiantajan konferenssitila, mutta myös 
haastateltavien omia työpaikkoja käytettiin.  
Ongelmiin ja tarpeisiin esitettiin kysyvästi ratkaisuja, kuten olisiko lisäraportoinnista hyötyä 
yritykselle, jos normaalin kirjanpidon tekeminen ei antanut haastateltava mielestä tarpeeksi 
tietoa nykytilasta. Lisäpalvelujen myyntiä silti pyrittiin välttämään, koska haastattelun tarkoi-
tus on ensisijaisesti asiakkaan kuuntelu ja sen pohjalta analysointi. 
Haastattelutilanteet pyrittiin aina lopettamaan tavalla, jolla haastateltavalle jäi tunne hänen 
tulleen kuulluksi sekä olleen hyödyksi tutkimukselle. 
Keskustelut myöhemmin litteroitiin kirjalliseen muotoon, joten ne myös nauhoitettiin. Nau-
hoitusta varten kysyttiin aina haastateltavan lupa ennen aloitusta, eikä kukaan kieltäytynyt 
nauhoituksen käytöstä. 
Tutkimushypoteesina oli eri alojen ja yritysten vaihteleva kiinnostus kirjanpitonsa kehittämi-
selle, joten haastateltavia valittiin eri toimialoilta, joita olivat rakennus, maalaus, matkustus, 
liikunta ja kuntoilu, taksikuljetus sekä tavarantoimitus. Yritysten henkilömäärä vaihteli muu-
tamasta jopa useaan kymmeneen ja liikevaihdon koko vaihteli suhteellisesti yhtä paljon. 
Otoksen vaihtelevuudella pyrittiin ehkäisemään tiettyyn ammatinalaan keskittyminen, jotta 
pystyttiin kattamaan mahdollisimman suuri alue toimeksiantajan asiakaskunnasta. 
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4.5 Haastattelulomake 
 
Teemahaastatteluille on ominaista keskustelun aikana esille tulevien asioiden käsittely, mutta 
haastattelun rakenteena on hyvä käyttää valmista runkoa, jolla voidaan strukturoida ja tarvit-
taessa jouduttaa keskustelua. Lomaketta käytettiin vain haastattelijan apuvälineenä ja sen 
avulla pystyttiin avaamaan varsinainen haastattelutilanne muutamalla yleisellä kysymyksellä: 
 
Kerro omasta yrityksestä 
Paljon aikaa kuluu kirjanpitoon?  
Mitä siihen kuuluu?  
Onko jotain erityisiä ongelmia?  
Miten kirjanpito on kehittynyt?  
Onko jokin palvelu muodostunut tärkeäksi? 
Saatko riittävästi tietoa yrityksen tilasta? 
Onko nykyinen tapa saada tietoa paras? 
Saisitko lisähyötyä jostain muista taloushallinnon palveluista? 
 
 
4.6 Käsittely ja analysointi 
 
Haastattelut käsiteltiin keskusteluiden jälkeen mahdollisimman nopeasti kirjalliseen muotoon. 
Näin saatiin nauhalta ääneltään epäselvien lauseiden merkitys tuoreelta muistilta litteroitua. 
Aineisto litteroitiin koko keskustelun osalta niin kuin se oli nauhoitettu eikä niitä pyritty 
muokkaamaan lyhyemmiksi haastattelulle oleellisilta vaiheilta. Haastattelut pyrittiin alusta-
vasti analysoimaan jo litterointivaiheessa, jotta saavutettiin ensimmäinen katsaus materiaa-
liin. 
 
Litteroitu aineisto luettiin läpi useaan kertaan, jotta saavutettiin mahdollisimman hyvä koko-
naiskuva materiaalista sekä huomattaisiin yksittäiset haastatteluissa esille nousseet asiat. Jo-
kaisesta haastattelusta poimittiin pääasiat ylös sekä tekijöitä, joiden avulla yritykset voitai-
siin lokeroida esimerkkitutkimuksen MATRIX-työkalulla. Jokaisen yrityksen tilanne on oman-
laatuinen, joten niitä ei pyritty vertailemaan keskenään. Yritykset lokeroitiin seuraavien asi-
oiden perusteella: Houkuttelevuuden, eli kuinka tuottoisaa yhteistyö voi parhaimmillaan olla; 
vahvuuksien, eli mitä etuja nykyisellä tilitoimistolla on kilpailijoihin verrattuna; heikkouksien, 
eli mitkä asiat ovat uhka yhteistyön jatkumiselle tai kehittymiselle. Myös muita analysoinnin 
ja lokeroinnin välineitä on esitelty analyysi-kappaleessa. 
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5 Haastattelujen analyysi 
 
Haastattelujen litteroinnin jälkeen keskustelut käytiin läpi yksityiskohtaisesti, jolloin tekstistä 
poimittiin ylös mielenkiintoisimpia tekijöitä. Erityisesti mielipiteitä ilmaisevat asiat liiketoi-
mintaan liittyen pyrittiin valitsemaan analysointia varten, joiden perusteella yritykset voitai-
siin erotella omiin lokeroihinsa. Perustelut, joilla lokeroinnit on myöhemmässä vaiheessa suo-
ritettu, on annettu haastatteluiden suorien lainauksien kanssa, jotta lukijalle voitaisiin pa-
remmin havainnoida miten tulokseen on päästy. Haastateltavat yritykset on analysointikappa-
leessa esitelty nimettöminä ja eroteltu selkeyden kannalta aakkosilla A-F. Esittelyissä kerro-
taan muun muassa yritysten taustatietoja sekä haastatteluiden aikana ilmi tulleita asioita, 
kuten taloushallinnollisia ongelmia tai kehitystoiveita, jotka ovat vaikuttaneet analysointien 
myöhemmässä vaiheessa tuloksiin. Tulokset rakentuvat tämän tutkimuksen esimerkkityökalu-
jen mukaisesti KAISM-Matrix sekä tasolokeroinnin ympärille, joiden avulla yrityksiä voidaan 
tarkastella järjestelmällisesti ja analysoida myös myöhempiä tarpeita varten toimeksiantajan 
toimesta. 
 
Yritys A: Liikevaihdoltaan yksi suurimmista asiakassuhteista, joka toimii pääasiassa kuntosali- 
sekä liikunta-alalla. Tällä hetkellä asiakassuhteeseen kuuluu ainoastaa kirjanpito sekä palkan-
laskenta, sillä yritys on ulkoistanut reskontran sekä taloushallinnollisen konsultoinnin toiselle 
palveluntarjoajalle, joka on erikoistunut kuntokeskuksien laskutukseen ja kassajärjestelmiin. 
Kirjanpidon materiaalin lähettämisestä vastaavalla henkilöllä menee noin muutama tunti kuu-
kaudessa järjestää laskut sekä muut kuitit valmiiksi kirjanpitäjälle, jotka tulostetaan ulkopuo-
lisen palveluntarjoajan järjestelmästä. Yrityksellä on selkeästi halukkuutta sähköistää kirjan-
pitonsa lähitulevaisuudessa joka mainitaankin haastattelussa. Lisäpalveluiksi kirjanpitäjältä 
toivotaan kassavirtaraportointia sekä budjetoinnin apuvälineitä tarkempaan investointiin, 
muihin hankintoihin ja veroihin. Haastattelussa mainittiin myös halukkuus yhdistää taloushal-
linnon käyttöjärjestelmiä paremmin, jotta voitaisiin suorittaa vuotuisia liikevaihdon ja kulu-
jen vertailua. 
 
Yritys B: Maalaus- sekä rakennusalalla toimiva yritys, jonka kirjanpidon materiaalin järjeste-
lystä vastaava sekä laskutuksen hoitava on tällä hetkellä omistajan lähiomainen. Yrityksellä 
on pieniä toiveita kirjanpidon lisäpalveluille kuten vertailutaulukoita kulutileihin kuukausit-
tain ja vuosittain varsinkin kiinteille kuluille. Budjetoinnin työkaluja tarvittaisiin parempaan 
kuluseurantaan, sillä yrityksellä ei tällä hetkellä ole muuta budjetoinnin apuvälineitä kuin 
kuukausittainen kirjanpito joka ei haastateltavan omistajan mukaan riitä, sillä normaalin kir-
janpidon raportit tehdään kaksi kuukautta kohdekuukauden jälkeen. 
 Sähköistymistä ei taloushallinnon kannalta ole juurikaan mietitty ja aikomukset sähköistymi-
seen ovat tällä hetkellä ”ehkä”. Potentiaalia syvempään yhteistyöhön on, sillä taloushallin-
toon kuuluvat tehtävät tullaan tulevaisuudessakin todennäköisesti ulkoistamaan yrityksen ul-
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kopuoliselle, kun lähiomainen lopettaa yrityksen kirjanpidon järjestämisen ja laskutuksen, 
kuten haastattelussa ilmeni. Tällä hetkellä asiakassuhteeseen ei kuulu erityistä yhteistyötä, 
reskontraa tai palkanlaskentaa. 
 
Yritys C: Paljon potentiaalia omaava rakennusalan yritys, jota ei ole hyödynnetty taloushal-
linnon kannalta. Yrityksen omistajalla on hyvin suurelta osin kaikki yrityksen langat itsellään 
käsissä, jota tukee taloushallinnon alalla toimiva puoliso. Yritys on ulkoistanut kirjanpitonsa 
tilitoimistolle, mutta hoitaa kaikki budjetoinnit ja reskontran itse sekä yleensä rakennuskoh-
teiden mukaan. Asiakassuhteelle on tunnusomaista yleinen tyytyväisyys, eikä yrityksellä ole 
kehitysajatuksia, aikeita sähköistyä tai ongelmia kirjanpidollisesti. Vaikka yrityksellä on pal-
jon liikevaihtoa sekä työntekijöitä, se ei halua muuttaa nykyistä yhteistyötään tällä hetkellä. 
 
Yritys D: Taksialan yritys, jonka omistaja on saanut vakiinnutettua liiketoimintansa hyvin va-
kaalle perustalle. Tulot ja menot ovat hyvin tasaisia ja sen myötä yrityksen muutokset pysäh-
tyneitä. Kirjanpidon hoitamiseen ei kuulu reskontraa eikö budjetointia, sillä yrittäjä vastaa 
niistä itse. Asiakassuhde on rutinoitunut ja se tulee toimeen hyvin vähäisellä kommunikoinnil-
la. Tulevaisuudessa taloushallinnon toimenpiteitä on todennäköisesti nettilaskuihin siirtymi-
nen sekä kulutilien vertailu raporteissa vuosittaisella tasolla. Asiakassuhteen kehittäminen on 
muuten saavuttanut tasanteen, jossa lisäpalveluista ei nähdä olevan suurta hyötyä haastatel-
tavan mielestä. 
 
Yritys E: Sisustus- ja rakennusalan yritys, jonka omistaja järjestää itse kirjanpitonsa materiaa-
lit ja laskut tilitoimistoa varten. Erityisesti käteiskuittien järjestämisen ja jopa löytämisen 
vaikeutta korostettiin haastattelun aikana. Kirjanpidon materiaalin järjestäminen vie myös 
huomattavasti aikaa, yleensä yhden viikonlopun. Ongelmista huolimatta taloushallinnon toi-
menpiteitä ei haluta miltään osin ulkoistaa muuten kuin varsinaisen kirjanpidon osalta, sillä 
haastateltavan mukaan hänen olisi itse oltava tietoinen jokaisesta saapuneesta laskusta ja 
lähteneestä myynnistä. Myöskään kirjanpidon sähköistämistä ei haluta tehdä, kuten haastatel-
tava itse mainitsi, sillä pitää vanhanaikaisesta tyylistä. Asiakassuhdetta ei haluta syventää 
eikä yrityksellä ole halukkuutta taloushallinnon lisäpalveluille, mutta toimintaan ollaan ylei-
sesti tyytyväisiä nykytilassa. 
 
Yritys F: Kielimatkoja järjestävä yritys, joka jakaa tilitoimistonsa kanssa saman kirjanpidon 
ohjelmiston. Yritys on erittäin tyytyväinen nykyiseen kirjanpitäjäänsä, sillä se on tuonut sel-
keyttä ja varmuutta taloushallintoon sekä liiketoimintaan. Kirjanpitäjä käy henkilökohtaisesti 
tekemässä yrityksen kirjanpidon varsinaisissa yrityksen tiloissa. Omistaja haluaa pitää omat 
tunnuksensa omaan kirjanpidon ohjelmaansa, mutta tällä menettelyllä saa asiantuntijan te-
kemän kirjanpidon sekä asiantuntijan konsultointia välittömästi jokaisen kuukauden päätteek-
si. Yrityksellä on itsellään tarkka budjetointi, mutta vierastaa ulkoistamista huonojen aikais-
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ten kokemuksien vuoksi ja haluaa hoitaa muut taloushallinnon osa-alueet itse. Halu kirjanpi-
don sähköistymiseen sekä muiden palveluiden kehittämiseen, kuten marginaaliverotuksen sel-
keyttämiseen kirjanpidossa, on suuri vaikka omistaja todennäköisesti haluaa itse vastata ke-
hittämisen ehdoista. Asiakassuhde on vahvalla pohjalla sekä jatkuvasti syventyvä, koska yritys 
haluaa sähköistyä nykyisen tilitoimiston avulla ja ohjeistuksella. Ongelmana voi olla yhteen-
sopivuuksien ristiriita, joka syntyy kun tilitoimisto sähköistyy, mutta kielimatkoja järjestävä 
yritys haluaa pitää nykyisen kirjanpidon ohjelmansa. 
 
5.1 Lokerointi 
 
Yritykset on jaettu lokeroihin arvosanojen (myöhemmin taso) perusteella yhdestä neljään  
(1-4), joiden perustelut käydään läpi jokaisen lokeron osalta. Lokerointi muutamien tunnus-
merkkien perusteella auttaa yritysten syvempää analysointia myöhemmässä vaiheessa kun 
käytetään jo aikaisemmin mainittuja termejä ja työkaluja.  
 
 
Kuvio 6. Lokerointi tasojen mukaan 
 
Taso 1: Ensimmäinen taso edustaa parasta arvosanaa, joka vertailussa annetaan. Tämän tason 
yrityksellä on potentiaalia liiketoiminnalliseen kasvuun sekä yhteistyön kehittämiseen tilitoi-
miston kanssa. Asiakassuhteella myös on jo olemassa olevaa yhteistyötä, jota pyritään jatku-
vasti kehittämään. 
 
Taso 2: Toinen taso sisältää yritykset, joilla on paljon potentiaalia kasvuun, mutta yhteistyötä 
ei ole kehitetty tarpeeksi tai se on pysähtynyt. Tämä tason asiakassuhteet olisi saatava kehit-
tymään eteenpäin tavalla tai toisella, jotta sen koko potentiaalisuus voitaisiin hyödyntää. 
Asiakassuhteissa odottaa mahdolliset ensimmäisen tason yritykset, jotka on saatava kehitty-
mään asiakassuhdetyöllä. 
 
Taso 3: Kolmas taso sisältää yrityksen, joka ei ole varma haluaako kehittää yhteistyötään tili-
toimiston kanssa eikä sen liiketoiminnan kasvu ole täysin varmaa, mutta potentiaalista. Yri-
tyksellä on mahdollisuudet nousta houkuttelevammaksi asiakassuhteeksi, mutta se vaatii niin 
Taso 1 Taso 2 Taso 3 Taso 4 
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yrityksen sisäisiä toimia kuin asiakassuhteen muutoksia. Asiakassuhteet ovat tällä hetkellä 
kuitenkin kannattavia ja ne kuuluvat ylläpidettävään tasoon. 
 
Taso 4: Neljän taso on saavuttanut asiakassuhteen kehittämisen kannalta maksiminsa joko 
liiketoiminnan kasvun rajoitteesta, yrityksen haluttomuudesta kehittää taloushallintoaan tai 
molemmista syistä. Nämä yritykset ovat helppoutensa ansiosta hyviä tulonlähteitä, koska ei-
vät muutu sekä antavat tasaista tuloa vastineeksi. Helppous on kuitenkin saavutettu yritysten 
tavasta tinkiä jokaisesta kulusta ja näin ollen muista palveluista. 
 
5.2 Tutkimuksen yritysten lokerointi 
 
Otoksen yritykset lokeroitiin aikaisemmin mainittujen tunnusmerkkien perusteella, jolloin 
saatiin yleinen tasokäytäntö asiakkuuksille. Lokeroinnin perustelut käydään tarkemmin läpi ja 
niitä voidaan käyttää vastaavissa tapauksissa kun tarkastellaan muiden asiakkuuksien mahdol-
lista tasolokerointia. 
 
 
Kuvio 7. Tutkimuksen yritykset lokeroituina 
 
Ensimmäiseen tasoon ylsi tunnusmerkkien perusteella vain yritys F, joka osoitti eniten haluk-
kuutta taloushallinnon toiminnan kehittämiseen ilman pelkoa lisäkustannuksista tai hanka-
luuksien kohtaamisesta. Tyytyväisyys nykyiseen tilitoimistoon oli myös positiivisinta kaikista 
haastatteluista ja yhteistyötä tullaan todennäköisesti jatkamaan. 
”Nyt se toimii siis todella hyvin ja ihan niin kuin just varmaan se että meillä on sama (kirjan-
pidon)ohjelma, ei tarvitse kummankaan vääntää toista. Siitä on tullut suunnaton hyöty jos 
miettii tällaista kehitysjuttua ja asiakkaita et tilitoimistolla ja asiakkaalla on samat ohjelmat 
niin se on varmaan molempien ajan säästämistä ihan älyttömästi.”  
Halukkuus sähköistää kirjanpitoaan oli myös hyvin lähellä käytännön toteutusta, kun e-
laskutusta oltiin jo työstämässä haastattelun ajankohdan aikana. Kommunikointi suhteen mo-
lempiin suuntiin on tällä hetkellä myös tehokkainta, kun se suoritetaan kuukausittain kasvok-
Taso 1 
Yritys 
F 
Taso 2 
Yritys 
A 
Yritys 
C 
Taso 3 
Yritys 
B 
Taso 4 
Yritys 
D 
Yritys 
E 
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kain ja välittömästi kirjanpidon suorittamisen jälkeen, sisältäen yleensä kaikki esille tulleet 
mahdolliset epäselvyydet. 
 
Toinen taso sisältää kaksi yritystä, jotka omaavat suuren potentiaalin asiakassuhteen kehit-
tämiselle ja sitä kautta tulonlähteille, mutta ovat tavalla tai toisella ulkoistaneet palvelun-
tarpeitaan muualle.  
Yritys A:lla on ulkoinen palveluntarjoaja laskutukselleen ja kassaraportoinnilleen, jonka kans-
sa on tällä hetkellä kiinteästi yhteistyössä. Palveluntarjoaja on kuntokeskuksiin erikoistunut, 
mutta ei silti herättänyt haastattelun perusteella positiivista kuvaa nykyisestä palvelustaan, 
sillä on tällä hetkellä hyvin konemainen ja sokea ihmisen tekemille virheille. 
”Kun mä syyskuussa tein yli sata jäsentä, syötin koneelle, niin siihen sitten kun jonkun tilinu-
meron väärin tökkäisee siitä tai joku rasti jää laittamatta ruutuun tai päivämäärä johonkin, se 
lähtee virheellisenä ja sitten pitää päivittää.” 
Yritys C:llä on mahdollisuus ilmaiseen taloushallinnon konsultointiin, sillä omistajan puoliso 
on omalta ammatiltaan kirjanpitäjän töissä. Käytännön kannalta kaikki konsultoinnin tarpeet 
ohjautuvat täten puolisolle ja myös vaikutteet kirjanpidon kehittämiseen tulevat samasta läh-
teestä. Yrityksellä on myös haluttomuutta kehittää taloushallinnon elementtejä joko liiketoi-
minnallisesta syistä tai epävarmuudesta muuttaa nykyistä järjestelyä. 
”Sitä on aina välillä istuttu alas ja mietitty sitä hommaa, että miten tästä eteenpäin kun nyt 
hiljenee. Ihan selvä hiljentyminen tulee… Et tuota… se (toimintasuunnitelma) on vaan niin 
kuin päässä, ei ole paperille laitettu mitään vielä siitä.” 
Molemmille yrityksille on kohdistettava asiakassuhdetyötä, jotta voitaisiin saavuttaa luotta-
mus vahvempaan asiakassuhteeseen. Yritykset tulisi saada ajattelemaan voimavarojen siirtä-
mistä enemmän nykyiselle tilitoimistolleen kannattavaksi niin liiketaloudellisesti kuin selkey-
den kannalta. 
 
Kolmannen tason lokeron yritys B on taloushallinnolliselta tietämykseltään sekä kehittämisen 
kannalta epävarmin. Kirjanpidon materiaalit ja laskutus on tällä hetkellä lähiomaisen vastuul-
la eikä omistajalla ole itsellään kokemusta kirjanpidosta tai taloushallinnon kehittämisen 
hyödyistä. Vallitseva tilanne ei tule todennäköisesti muuttumaan niin kauan kuin lähiomainen 
hoitaa pienillä kuluilla taloushallinnon puolen. Asiakassuhdetta kannattaa ylläpitää kunnes se 
kohtaa muutoksen pisteen, jossa vastuuta ja voimavaroja on siirrettävä enemmän tilitoimis-
tolle, jonne on jo valmiiksi vahvat juuret luottamuksen kannalta. Yrityksellä on kuitenkin 
kiinnostusta kehittää budjetointiaan sekä tulojen ja menojen tarkkailuaan.  
”Kyllähän mä semmoisen haluisin tietää, että vähän meidän kuluja, mitkä ovat sellaisia kiin-
teitä koko ajan. Tietäisi edes vähän että mitä pitäisi joka kuukausi tulla tai vuoden aikana.” 
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Neljännen tason yritykset D ja E eivät ole asiakassuhteen kehittämisen kannalla. Molemmat 
yritykset omaavat vahvan yrittäjävetoisuuden, jossa langat pidetään omissa käsissä sekä van-
hassa tavassa tehdä yritykset asiat on turvallisuuden tunnetta ja selkeyttä. 
Yritys D:lle on myös ilmeistä kuluista tinkiminen monissa liiketoiminnan ja taloushallinnon 
alueissa. Kulujen hiominen tuo myös selkeyttä ja nopeutta moniin kirjanpidollisiin vaiheisiin, 
kuten kassanseurantaan, kun talletuksia tehdään normaalia vähemmän. 
”Palkanlaskenta, niin se on tämmöiselle pienyrittäjälle suhteutettuna kirjanpidon kustannuk-
siin niin aina lisä, mutta onneksi tässä nyt on kohtuullinen, kun mitä nyt olen kuullut, näitä 
palkanlaskentakustannuksia, niin ne voi olla aika isojakin.”  
Tinkiminen kuluista vaikuttaa silti myös joihinkin kehityksen osa-alueisiin, kun jokaista tule-
vaa menoa yritetään välttää.  
”Kyllä mä katsoisin, että siitä (kirjanpidon sähköistämisestä) tulee enempi tavallaan työtä 
molemmille, kun se että mä saan. Kun mä en tykkää siitä et.. Siis suoravelotus, en tykkää sii-
tä.” 
Yritys E on tottunut tekemään asiat omistajavetoisesti ja hoitamaan kaiken tiedonkeruun it-
senäisesti. Kirjanpidon kehittämistä ei nähdä selkeyttävänä tai kannattavana, vaan nykyinen 
menetelmä riittää, vaikka muutamia ongelmia se tuokin.  
”Niitten erottelu, kortti ja käteinen. Että varsinkin siellä reissussa, siihen täytyy joku järjes-
telmä keksiä kyllä että... Koska jos siellä kaks viikko möyrii tuolla kylillä, niin, ne on aivan 
sekaisin, ne laput.” 
Laskuista ja myynnistä halutaan lähtökohtaisesti vastata itse ja niiden ulkoistamisesta tai 
edes siirtämisestä yrityksen sisällä nähdään tulevan vain ylimääräistä työtä ” Mä en ole ajatel-
lut kyllä opetella sitä (kirjanpidon sähköistämistä), että tuota mä teen tälleen vanhan aikai-
sesti niin kauan kun mä teen että..” 
Molemmat yritykset ovat ylläpidettäviä asiakassuhteita, mutta niiden ei nähdä kehittyvän 
merkittävästi tulevaisuudessa. Asiakassuhdetyön panostuksella näihin yrityksiin ei odoteta 
tuottavan tuloksia asiakassuhteen kehittämisen kannalta. 
 
5.3 KAISM Matrix tuloksissa 
 
Tässä kappaleessa on sovellettu tutkimuksen lokeroinnin tuloksia esimerkkitutkimuksessa käy-
tettyyn KAISM Matrix-työkaluun. Työkalun avulla voidaan hahmottaa nelilokeroinen kuvio, jos-
sa on käytetty kahta asiakassuhteessa vallitsevaa tekijää: Asiakkaan houkuttelevuutta ja pal-
veluntarjoajan houkuttelevuutta. Myyjän houkuttelevuutta edistävät sen vahvuudet kilpaili-
joihin ja muihin palveluntarjoajiin nähden.  
Asiakkaan houkuttelevuutta lisää asiakassuhteen tuotto-odotukset sekä yhteistyön innovatiivi-
suus. 
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Kuvio 8. KAISM Matrix sovellettuna 
X-akseli: Palveluntarjoajan houkuttelevuus asiakkaalle 
Y-akseli: Asiakkaan houkuttelevuus palveluntarjoajalle 
 
Ensimmäinen taso edustaa työkalun kuviossa kärkisijaa edelleen, koska se on muita tasoja 
innovatiivisin ja houkuttelevin asiakassuhde tällä hetkellä. Nykyisen palveluntarjoajan asema 
on myös erittäin vahva muihin kilpailijoihin nähden, joka on voimistunut tiiviin yhteistyön an-
siosta sekä ammatillisen luottamuksen rakentamisella. 
Toinen taso on houkutteleva asiakas palveluntarjoajalle tuotto-odotuksiltaan, sillä sen liike-
vaihto kilpailevien palveluntarjoajien kanssa on merkittävää. Liikevaihto on potentiaalista 
tuloa opinnäytetyön toimeksiantajalle, mikäli se saadaan siirrettyä kilpailijoilta. Vahvuuksien 
korostaminen kilpailijoihin nähden edistää asiakassuhteen nousemista tason 1 yritykseksi. 
Kolmas taso pitää nykyistä tilitoimistoa todennäköisesti parhaana vaihtoehtona kilpailijoista, 
koska palveluntarjoaja tuntee yrityksen toimintatavat sekä on rakentanut luottamusta am-
mattitaidolla vuosien asiakassuhteen aikana. 
Neljäs taso putoaa kahden aikaisemman väliin, koska ei edusta merkittävää tuotto-odotusta 
palveluntarjoajalle. Nykyinen tilitoimisto on houkutteleva yrityksille siltä osin että yhteistyö 
on selkeää sekä siihen ollaan tyytyväisiä, mutta se ei todennäköisesti ole korvaamaton.  
 
6 Pohdinta 
 
Suoritettujen haastatteluiden avulla pystyttiin hyvin tunnustelemaan, mitkä haastateltavista 
yrityksistä olivat halukkaita kehittämään taloushallintoaan tai olivat selvästi vailla muita pal-
veluita. Niin kuin kirjanpidon tehtävänä tulisikin olla, tiedon kerääminen yrityksestä, oli myös 
joidenkin asiakkaiden toiveena lisätä tiedon rekisteröinnin määrää ja tarkkuutta lisäbudje-
toinnilla tai kattavammalla kuukausiraportoinnilla. Peruskirjanpidon tuottama tieto ei riitä 
kehittyvän yrityksen tarpeisiin, jos sen tavoitteena on laajentuminen ja toimintansa paranta-
minen. Tiiviillä yhteistyöllä tilitoimiston kanssa voidaan välttää esimerkiksi suurien kuluerien 
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tuomat yllätykset yrityksille, kuten vuosittaiset tai jopa kuukausittaiset verot, seuraamalla 
yrityksen liikevaihtoa tarkemmin. 
 
Asiakaskehittämiseen passiivisesti suhtautuvat yritykset on myös hyvä tunnistaa, jolloin voi-
daan välttää suhdetoiminnan turhia kuluja, joita voisi aiheutua esimerkiksi uusien lisäpalve-
luiden aloittamisesta ja myöhemmin niiden keskeytymisestä toisen osapuolen motivaation 
puutteesta johtuen. On myös hyvä tarkastaa, ovatko näiden yritysten tuoma liikevaihto suu-
rempi kuin niistä aiheutuvat kulut. Tuottavat yritykset, jotka ovat passivoituneet omaksutulle 
tasolle, saattavat tuoda kyseisellä hetkellä ison osan tilitoimiston liikevaihdosta, mutta ajan 
kuluessa saattavat muuttua tappiollisiksi, mikäli heihin kohdistuvaa hinnoittelua ei tarkisteta 
aika ajoin.  
 
Haastatelluista yrityksistä löytyi huomattavia eroja liittyen taloushallinnon kehittämiseen. 
Jokaisen negatiivisesti tai passiivisesti suhtautuvien osalta löytyi usein eri syy. Pääasiallisesti 
syitä olivat vanhaan tapaan tottuminen, lisäkustannukset, lisäarvon puuttuminen tai moni-
mutkaisuus, eli asia on ennestään tuntematon. Joitakin näistä ongelmakohdista voidaan sel-
ventää tai jopa poistaa mahdollisesti avaamalla enemmän tilitoimistojen merkitystä liiketoi-
minnalle sekä osoittamalla konkreettisia hyötyjä lisäpalveluista, kuten selkeyttä yrityksen 
tilasta ja tulevaisuudesta. Näihin yrityksiin eniten kuuluivat otoksen rakennusalan yritykset. 
 
Positiivisesti kehitykseen suhtautuvat yritykset olivat jo ennestään tuttuja tilitoimiston tuo-
miin mahdollisuuksiin, kuten nettilaskuihin ja reskontraan, jotka ovat lähes päivittäin käytet-
täviä työkaluja. Kyseisille yrityksille ei tarvinnut kertoa kirjanpidon merkityksistä tai mitä 
tarkoittaa taloushallinnon sähköistyminen, vaan he olivat olleet aikaisemmin asioiden kanssa 
tekemisissä sekä näkevät ne hyödyllisinä. Näihin yrityksiin otoksen kuuluivat matkailu- ja lii-
kuntapalvelualan yritykset. 
 
Tutkimuksessa esiteltyjen työkalujen avulla analysoitavat yritykset voidaan järjestää yksin-
kertaiseen malliin. Pienten ja keskikokoisten yritysten analysointia varten on turha käyttää 
monimutkaisia malleja, sillä jopa yhden haastattelun perusteella ne voidaan sijoittaa toimek-
siantajan tulevaisuuden päätöksiä varten omiin lokeroihinsa. Lokeroita voidaan käyttää myö-
hemmin hahmottamaan nykyistä asiakastilannetta ja se toimii sitä tehokkaammin mitä suu-
remman osan asiakaskunnasta se kattaa. Tämä tutkimus tuottaa materiaalia, jolla asiakkaiden 
kartoitus voidaan aloittaa, sekä selventää, millä perusteilla kartoitus tehdään. 
 
 
 32 
Lähteet 
 
Aaltola, Juhani; Valli, Raine. 2010. Ikkunoita tutkimusmetodeihin. Jyväskylä: PS-kustannus 
 
Charles, Futrell. 2005. ABC’s of relationship selling through service. The McGraw-Hill Compa-
nies 
 
Gallo, Carmine. 2012. The Apple experience. The McGraw-Hill Companies. 
 
Hellman, Kalevi. 2003. Asiakastavoitteet ja – strategiat. Juva: WS Bookwell Oy. 
 
Hirsjärvi, Sirkka; Hurme, Helena. 2009. Tutkimushaastattelu. Helsinki: Yliopistopaino. 
 
Mattson, Juha; Parviainen, Petri. 2011. Best cases in B2B sales management. Tampere: 
Tammerprint Oy. 
 
Mayo-Smith, Debbie; Brooks, Ian. 2008. 101 quick tips, create a great customer experience. 
China: Everbest Printing Co. Ltd. 
 
McLaney, Eddie; Atrill, Peter. 2008. Accounting An Introduction. Spain: Mateu Cromo Artes 
Graficas.  
 
Puustinen, Terho. 2013. Controlleri. 
http://www.talouselama.fi/tyoelama/kontrolleri+on+firman+kytta/a2044955. viitattu 
14.1.2013 
 
Raatikainen, Leena. 2008. Asiakas, tuote ja markkinat. Helsinki: Edita Prima Oy. 
 
Rope, Timo. 2004. Business to business-markkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy. 
 
Ruusuvuori, Johanna; Tiittula, Liisa (toim.) Haastattelu tutkimus, tilanteet ja vuorovaikutus. 
Tampere: Vastapaino. 
 
Storbacka, Kaj; Sivula, Petteri; Kaario, Kari. 2000. Arvoa strategisista asiakkuuksista. Jyväsky-
lä: Gummerus Kirjapaino Oy. 
 
Tomperi, Soile. 2008. Käytännön kirjanpito. Helsinki: Edita Prima Oy. 
 
Yrittäjät www-sivut. 2013a. Sähköinen taloushallinto.  
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/verotjarahat/taloushallinto/sahkoinentaloushallinto 
 viitattu 23.1.2013 
 
Yrittäjät www-sivut. 2013b. Tilitoimiston valinta.  
http://www.yrittajat.fi/fi-FI/verotjarahat/taloushallinto/tilitoimisto/ viitattu 23.1.2013 
 
Webster, William H. 2004. Accounting for managers. 
http://lib.myilibrary.com.nelli.laurea.fi/Open.aspx?id=23020 viitattu 26.3.2013 
 
Wood, Frank; Sangster, Alan. 1999. Business Accounting 2. Great Britain: Clays Ltd. 
 
Woodburn, Diana; Malcolm, McDonald. 2011. Key Account Management. Great Britain: TJ In-
ternational Ltd. 
 
 
 33 
Kuviot 
 
Kuvio 1. The accounting information system. Accounting An Introduction. McLaney, Eddie; 
Atrill, Peter. 2008 s.12 
 
Kuvio 2. The characteristics that influence the usefulness of accounting information. Account-
ing An Introduction. McLaney, Eddie; Atrill, Peter. 2008 s.11 
 
Kuvio 3. General Business-Cluster-sectors-tiers. Best cases in B2B sales management. Mattson, 
Juha; Parviainen, Petri. 2011 s.146 
 
Kuvio 4. The KAISM matrix. Best cases in B2B sales management. Mattson, Juha; Parviainen, 
Petri. 2011 s. 158 
 
Kuvio 5. The key account selection matrix. Key Account Management. Woodburn, Diana; Mal-
colm, McDonald. 2011 s. 40
 34 
 35 
 
 
